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Abstrak: Penerapan Pemasaran Politik di Indonesia beberapa tahun belakangan ini santer terdengar dan sangat 
erat kaitannya dengan Pemilihan Kepala Daerah di Sulawesi Utara. Penelitian ini bertujuan untuk mengetahui 
pengaruh brand awareness dan promosi terhadap loyalitas merek dengan brand popularity sebagai variabel 
intervening pada pemilihan kepala daerah di Provinsi Sulawesi Utara. Penelitian ini menggunakan metode 
penelitian asosiatif. Populasi penelitian adalah Mahasiswa Universitas Sam Ratulangi Manado. Penelitian ini 
dilakukan dengan menyebar kuisioner kepada 349 responden. Sampel diambil dengan cara accidental sampling. 
Analisis data dilakukan dengan menggunakan analisa jalur. Hasil penelitian menunjukan Pengaruh Brand 
Awareness terhadap Brand Popularity  secara parsial adalah positif signifikan. Pengaruh Promosi terhadap 
Brand Popularity secara parsial positif signifikan. Pengaruh Brand Awareness terhadap Loyalitas Merek secara 
parsial positif signifikan. Pengaruh Promosi terhadap Loyalitas Merek secara parsial positif signifikan. 
Pengaruh Brand Popularity terhadap Loyalitas Merek secara parsial tidak signifikan. Sebaiknya para kandidat 
Kepada Daerah memperhatikan peningkatan citra diri termasuk unsur promosi karena dapat meningkatkan 
loyalitas dari konstituen atau para pendukungnya. 
 
Kata kunci:  brand awareness, promosi, brand popularity, loyalitas merek, perilaku pemilih 
 
 
Abstract: the implementation of political marketing in indonesia recent years are widely heard and closely 
related with the local head election in North Sulawesi. this research attempts to identify the influence of Brand 
Awareness and promotion toward brand loyalty with the brand loyalty as the intervening variable on the local 
head election in North Sulawesi. This research uses associative research method. The respondents in this 
research are the students in Sam Ratulangi University, Manado, within this research conducted by distributing 
the questionnaires to the 349 respondents. The samples taken by accidental samples. In analyzing the data, the 
writer uses path analysis.The result of this research shows that the influence of brand Awareness towards Brand 
Popularity partially significant positive. The influence of Promotion towards Brand Popularity partially 
significant positive. The influence of brand Awareness towards Brand Loyalty partially significant positive. The 
influence of Promotion towards Brand Loyalty partially is not significant. It is better if the Local head 
candidate pay a close attention to the self image include promotion, because it can increase the loyalty from the 
constituents or voters. 
  
Keywords:  brand awareness, promotion, brand popularity, brand loyalty, consumer behavior
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PENDAHULUAN 
Latar Belakang 
 
Pemilihan presiden di Indonesia telah berlangsung cukup lama yaitu dimulai pada tahun 1955 dimana 
presiden Soekarno menjabat sebagai panglima tertinggi. Seiring berjalannya waktu, Era Orde Lama digulingkan 
dan sesuai dengan isi Surat Perintah Sebelas Maret (SUPERSEMAR), tongkat kekuasaan diwariskan dari 
presiden Soekarno kepada presiden Soeharto. Berkuasa selama 32 tahun, presiden Soeharto telah mengadakan 
sejumlah pemilu, namun dengan menggunakan beragam intrik dimana para masyarakan ‗dipaksa‘ untuk 
memilih Golkar untuk duduk di DPR/MPR dimana pada masa itu, kita ketahui bersama bahwa  presiden di 
tentukan oleh Legislator.  
 Setelah melewati masa transisi dari Orde Baru  ke Masa Reformasi untuk pertama kalinya pada tahun 
2004 masyarakat Indonesia merasakan iklim demokrasi yang seutuhnya, dimana masyarakat dapat memilih 
secara langsung presiden dan wakil presiden.Pada pemilu tahun 2004, kita dapat melihat dan merasakan 
langsung fenomena-fenomena politik yang digencarkan baik dari para kandidat legislator maupun kandidat 
presiden. Penggunaan berbagai alat sebagai media kampanye bertebaran dimana-mana. Namun tanpa kita sadari 
penggunaan alat sebagai media promosi atau kampanye ini sudah berlangsung lama bahkan sejak pemilu di 
gelar untuk pertama kalinya di Era Orde Baru. Terlepas dari itu semua banyak kecurangan yang terjadi pada 
pemilu sebelumnya. Dari berbagai macam kecurangan itu, dapat kita simpulkan bahwa masyarakat Indonesia 
masih belum terbiasa dengan persaingan politik yang sehat. Apalagi menerapkan marketing politik secara 
langsung. 
  Penerapan marketing politik di Indonesia secara berkesinambungan semakin berkembang. Hal ini 
bertumbuh beriringan dengan peningkatan kualitas pemilu di beberapa tahun belakangan ini. Peningkatan 
Pemilihan Umum (PEMILU)  di Indonesia begitu berkembang pesat dan juga telah banyak dimanfaatkan oleh 
para kandidat atau Partai Politik (PARPOL) sebagai kontestan PEMILU dalam melaksanakan Pemilihan 
Legislatif (PILCALEG), Pemilihan Presiden (PILPRES), dan termasuk Pemilihan Kepala Daerah (PILKADA) 
untuk merebut posisi Gubernur dalam Pemilihan Gubernur (PILGUB) dan  merebutkan  posisi Walikota dalam 
Pemilihan Walikota (PILWAKO) atau merebutkan posisi Bupati dalam pemilihan Bupati (PILBUP).  Dalam 
setiap pesta demokrasi di Indonesia, terjadi persaingan yang tajam yang dipertontonkan oleh para kandidat 
bahkan tidak kurang yang tidak siap menerima kekalahan.  
Konsekuensi dari sistem seperti ini, maka Pemerintah Indonesia melalui Komisi Pemilihan Umum 
(KPU) atau Komisi Pemilihan Umum Daerah (KPUD), memperbolehkan keterlibatannya secara langsung dari 
kegiatan lembaga pengawasan pemungutan suara seperti Badan Pengawas PEMILU,  lembaga-lembaga analisis 
dan riset pemasaran politik (analysis and political marketing research) yang dilakukan oleh kalangan lembaga-
lembaga Penelitian dan Pengembangan  (LITBANG) di beberapa media massa yang berlomba-lomba melalui 
kuesioner, angket atau jajak pendapat, TV-Polling, SMS-Polling dan On-line melalui dunia maya yang 
melibatkan partisipasi aktif para respondennya. Perkembangan pesat aktivitas berbagai pusat lembaga survei 
dan penelitian opini publik yang menghasilkan quick count (penghitungan cepat) setelah pasca pemungutan 
suara (exit poll) dengan menampilkan gambaran sementara hasil-hasil dari pemungutan suara secara cepat, tepat 
atau akurat mengenai siapa-siapa urutan kandidat yang bakal terpilih atau tidak terpilih oleh para pemilihnya 
(konstituen). 
  Pada tahun 2010 marketing politik diterapkan oleh para calon Gubernur dan Wakil Gubernur Sulawesi 
Utara. Strategi promosi yang diterapkan oleh para cagub dan cawagub menggunakan beragam macam media 
baik media massa, baik cetak maupun elektronik untuk mengkampanyekan diri sendiri.  Fenomena tersebut 
merupakan langkah maju dalam proses politik di negara kita, politik di jadikan suatu lahan bisnis bagi konsultan 
politik dan lembaga –lembaga survei dibentuk demi mencari keuntungan karena pasca penetapan berbagai 
aturan itu. Para surveyer dan konsultan di bidang politik ini menggangap pengenalan figur dari kandidat (Brand 
Awareness) tidak menjadi hitungan mereka, karena para surveyer berpikir bahwa segala tindakan promosi atau 
juga tindakan kampanye, merupakan hal yang tidak terlalu penting, segalanya hanya dinilai dari kemampuan 
finansial si kandidat, untuk dapat menjualnya dan memenangkan kandidat. Masalah Brand Awareness dapat 
direalisasikan kapan saja dan hanya butuh waktu yang tidak lama. Di sisi lain, para politikus senior dan sebagian 
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peneliti menggangap bahwa ketokohan dan citra diri merupakan suatu hal utama untuk ikut serta menjadi 
kandidat.  
TINJAUAN PUSTAKA 
 
Konsep Pemasaran 
Kotler (2004:9) menyatakan : marketing concept represents a social process that inside individual or 
group obtain what they need and want with create, offer and also free to change valuable product withs other 
side : Pemasaran adalah sebuah proses sosial dan manajerial dimana individu-individu dan kelompok-kelompok 
mendapatkan apa yang mereka butuhkan dan inginkan melalui penciptaan, penawaran dan pertukaran produk-
produk atau value dengan pihak lainnya. Definisi ini berdasarkan pada beberapa konsep-konsep inti, seperti: 
kebutuhan, keinginan, dan permintaan produk-produk ( barang, servis, dan ide), value, biaya dan kepuasan, 
pertukaran dan transaksi, hubungan dan networks, pasar, dan para pemasar, serta prospek. Menurut Stanton 
1987 : 17, pemasaran adalah suatu sistem yang keseluruhan dari kegiatan usaha yang dirancang untuk 
merencanakan, menetapkan harga, mempromosikan, dan mendistribusikan barang dan jasa yang dapat 
memuaskan kebutuhan baik kepada pembeli yang sudah ada maupun pembeli yang potensial.  Jadi pemasaran 
mengandung arti bahwa kegiatan manusia yang diarahkan pada usaha kegiatan pemasaran dan berpusat pada 
kebutuhan dan keinginan manusia itu sendiri.  
 
Konsep Pemasaran Politik (Political Marketing) 
  Firmanzah (2008:203) menyatakan dalam proses political marketing, digunakan penerapan 4Ps bauran 
pemasaran, yaitu:  
1. Produk (product) berarti partai, kandidat dan gagasan-gagasan partai yang akan disampaikan konstituen. 
Produk ini berisi konsep, identitas ideologi. Baik dimasa lalu maupun sekarang yang berkontribusi 
dalam pembentukan sebuah produk politik. 
2. Promosi (promotion) adalah upaya periklanan, kehumasan dan promosi untuk sebuah partai yang di mix 
sedemikian rupa sesuai dengan kebutuhan masyarakat. Dalam hal ini, pemilihan media perlu 
dipertimbangkan. 
3. Harga (Price), mencakup banyak hal, mulai ekonomi, psikologis, sampai citra nasional. Harga ekonomi 
mencakup semua biaya yang dikeluarkan partai selama periode kampanye. Harga psikologis mengacu 
pada harga persepsi psikologis misalnya, pemilih merasa nyaman, dengan latar belakang etnis, agama, 
pendidikan dan lain-lain . Sedangkan harga citra nasional berkaitan dengan apakah pemilih merasa 
kandidat tersebut dapat memberikan citra positif dan dapat menjadi kebanggaan negara. 
4. Penempatan (place), berkaitan erat dengan cara hadir atau distribusi sebuah partai dan kemampuannya 
dalam berkomunikasi dengan para pemilih. Ini berati sebuah partai harus dapat memetakan struktur 
serta karakteristik masyarakat baik itu geografis maupun demografis. 
 
Marketing politik menyangkut cara sebuah institusi politik atau PARPOL ketika menformulasikan produk 
politik, menyusun program publikasi kampanye dan komunikasi politik, strategi segmentasi untuk memenuhi 
kebutuhan lapisan masyarakat sampai ke perhitungan harga sebuah produk politik (Firmanzah, 2008: 211). 
Marketing politik bukanlah konsep untuk ―menjual‖ kandidat kepada pemilih, namun sebuah konsep yang 
menawarkan bagaimana sebuah parpol atau seorang kandidat dapat membuat program yang berhubungan 
dengan permasalahan aktual. 
  
Perilaku Pemilih (Voting Behavior) di Indonesia 
 Kotler dan Keller (2008:214): Perilaku konsumen adalah studi bagaimana individu, kelompok dan 
organisasi memilih, membeli, menggunakan dan menempatkan barang, jasa, ide atau pengalaman untuk 
memuaskan keinginan dan kebutuhan  mereka.  Definisi perilaku konsumen menurut Schiffman dan Kanuk 
(2008:6):  Perilaku konsumen menggambarkan cara individu mengambil keputusan  untuk memanfaatkan 
sumber daya mereka yang tersedia (waktu, uang, usaha) guna membeli barang-barang yang berhubungan 
dengan konsumsi.  
 
Konsep Loyalitas Merek 
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 Pengertian loyalitas merek menurut Freddy Rangkuti (2009:60) adalah ukuran dari kesetiaan konsumen 
terhadap suatu merek, karena loyalitas adalah inti dari brand equity dan selalu menjadi gagasan sentral dalam 
pemasaran. Peningkatan loyalitas akan mengurangi kerentanan pelanggan dari serangan kompetitor, sehingga 
dapat dipakai sebagai indikator tingkat perolehan laba mendatang, karena loyalitas merek dapat diartikan 
penjualan di mesa depan.  Aaker (1991:57) menyatakan perasaan suka terhadap merek dan komitmen dapat 
digunakan untuk mengukur loyalitas merek, untuk perasaan suka tersebut diukur dari liking, respect, 
friendship dan trust.  
 
Penelitian Terdahulu 
Astuti (2008), melakukan penelitian dengan judul Peranan Pemasaran Politik Kandidat dalam 
Meyakinkan Pemilih pada PILKADA Kota Malang. Penelitian ini mengkaji 10 variabel yang dapat digunakan 
untuk meningkatkan kayakinan pemlih di Kota Malang. Data penelitian dikumpulkan dari kuisioner konsumen 
damarindo digital printing sebanyak 100 responden. Metode analisis data dengan uji validitas dan uji realibilitas 
sedangkan analisis kuantitatif dengan menggunakan analisis regresi logit. Hasil yang diperoleh dari analisis data 
menunjukkan bahwa dari 10 variabel yang diteliti, hanya 5 variabel yang berpengaruh positif signifikan untuk 
mempengaruhi keyakinan pemilih. Sabo (2008) melakukan penelitian dengan judul Analisis Brand Equity 
Calon Gubernur dan Wakil Gubernur Provinsi Lampung pada PILGUB Langsung 2008 dari persepsi Marketing 
Politik. Penelitian ini meneliti indikator-indikator dari Brand Equity pada saat diterapkan pada PILGUB. Hasil 
penelitian ini mengumpulkan data dari kuisioner yang dibagikan pada sampel Perempuan Pemilih di Keluarahan 
Kampung Baru Kedato, Bandar lampung dengan jumlah sampel sebanyak 35 responden perempuan dan hasil 
yang didapatkan adalah Pasangan Nomor Urut Pertama memiliki Brand Awareness tertinggi.  Rini (2012) 
melakukan penelitian dengan judul Peran Pemasaran Politik dalam Mempengaruhi Keputusan Pemilih. Pada 
penelitian ini, peneliti meneliti peran pemasaran politik terutama dengan penggunaakan bauran pemasaran, yang 
dirancang sesuai segmentasi pemilih dan positioning yang ingin ditanamkan dalam benak pemilih.Saran yaitu 
partai/kandidat perlu merancang strategi bauran pemasaran politik yang disesuaikan dengan kondisi masyarakat 
agar program politik yang ditawarkan berdaya tarik tinggi dan mampu menarik minat masyarakat. 
 
Kerangka Konseptual Penelitian 
 
  
 
 
 
 
 
 
 
          
Gambar 1. Kerangka Hipotesis 
Sumber : Kajian Teori 
Hipotesis 
Hipotesis dalam penelitian ini yaitu : 
H1:  Brand Awareness diduga berpengaruh positif dan signifikan terhadap Brand Popularity kandidat. 
H2 : Promosi diduga berpengaruh positif dan signifikan terhadap Brand Popularity kandidat. 
H3 : Brand Awareness diduga berpengaruh positif dan signifikan terhadap Loyalitas Merek Kandidat. 
H4 : Promosi diduga berpengaruh positif dan signifikan terhadap Loyalitas Merek Kandidat. 
H5 : Brand Popularity diduga berpengaruh positif dan signifikan terhadap Loyalitas Merek kandidat. 
 
METODE PENELITIAN 
Berdasarkan tingkat penjelasan, maka jenis penelitian ini merupakan penelitian asosiatif atau penelitian 
yang bertujuan untuk mengetahui hubungan atau pengaruh antar variabel. Penelitian ini berlokasi di Kota 
Manado. Populasi dalam penelitian ini adalah Mahasiswa Universitas Sam Ratulangi Manado. Penelitian ini 
Brand Awareness 
(X1) 
Promosi 
(X2) 
Brand Popularity 
(Y1) 
 
Loyalitas Merek 
(Y2) 
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dilakukan dengan menyebar kuisioner kepada 349 responden. Teknik Sampel diambil dengan cara Accidental 
Sampling. Dalam penelitian ini, metode pengumpulan data menyebarkan kuisioner. Analisa Data dilakukan 
dengan menggunakan analisis jalur. 
 
 
HASIL PENELITIAN DAN PEMBAHASAN 
Hasil Penelitian 
Hasil uji validitas untuk seluruh item yang digunakan ditunjukkan pada tabel berikut ini: 
 Tabel 1. Uji Validitas 
Item 
(r ) 
Korelasi Product Moment 
Pearson 
r tabel 
(N=30 Sig 0.05) Signifikansi Keterangan 
X1.1 0,716 0,361 0,000 Valid 
X1.2 0,740 0,361 0,000 Valid 
X1.3 0,677 0,361 0,000 Valid 
X1.4 0,701 0,361 0,000 Valid 
X1.5 0,568 0,361 0,000 Valid 
X1.6 0,560 0,361 0,000 Valid 
X1.7 0,677 0,361 0,000 Valid 
X2.1 0,605 0,361 0,000 Valid 
X2.2 0,541 0,361 0,001 Valid 
X2.3 0,561 0,361 0,001 Valid 
X2.4 0,725 0,361 0,000 Valid 
X2.5 0,748 0,361 0,000 Valid 
X2.6 0,469 0,361 0,004 Valid 
X2.7 0,318 0,361 0,044 Valid 
Y1.1 0,582 0,361 0,000 Valid 
Y1.2 0,731 0,361 0,000 Valid 
Y1.3 0,603 0,361 0,000 Valid 
Y1.4 0,356 0,361 0,027 Valid 
Y1.5 0,565 0,361 0,001 Valid 
Y1.6 0,770 0,361 0,000 Valid 
Y2.1 0,614 0,361 0,000 Valid 
Y2.2 0,647 0,361 0,000 Valid 
Y2.3 0,630 0,361 0,000 Valid 
Y2.4 0,014 0,361 0,001 Valid 
Y2.5 0,477 0,361 0,004 Valid 
Y2.6 0,778 0,361 0,000 Valid 
Y2.7 0,526 0,361 0,001 Valid 
Sumber: Hasil Pengolahan Data 
Hasil uji validitas pada Tabel 1 sebelumnya, diperoleh hasil bahwa seluruh data yang ada valid. 
Uji Reliabilitas Instrumen Penelitian 
Instrumen dapat dikatakan andal (reliabel bila memiliki koefisien keandalan reliabilitas sebesar 0,6 
atau lebih. Uji reliabilitas yang digunakan adalah dengan Alpha Cronbach. Bila nilai alpha lebih kecil dari 0,6 
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maka dinyatakan tidak reliabel dan sebaliknya dinyatakan reliabel Sugiyono (2010). Hasil pengujian reliabilitas 
terhadap semua variabel ditunjukkan Tabel 2 di bawah ini: 
 
 
Tabel 2. Hasil Uji Reliabilitas  Instrumen 
Item Alpha Cronbach Keterangan 
X1.1 0,862 Reliable 
X1.2 0,863 Reliable 
X1.3 0,856 Reliable 
X1.4 0,861 Reliable 
X1.5 0,864 Reliable 
X1.6 0,861 Reliable 
X1.7 0,862 Reliable 
X2.1 0,857 Reliable 
X2.2 0,868 Reliable 
X2.3 0,861 Reliable 
X2.4 0,863 Reliable 
X2.5 0,862 Reliable 
X2.6 0,865 Reliable 
X2.7 0,868 Reliable 
Y1.1 0,868 Reliable 
Y1.2 0,857 Reliable 
Y1.3 0,864 Reliable 
Y1.4 0,868 Reliable 
Y1.5 0,867 Reliable 
Y1.6 0,861 Reliable 
Y2.1 0,863 Reliable 
Y2.2 0,863 Reliable 
Y2.3 0,857 Reliable 
Y2.5 0,863 Reliable 
Y2.6 0,857 Reliable 
Y2.7 0,859 Reliable 
Sumber: Hasil Pengolahan Data 
 
Hasil uji reliabilitas pada Tabel 2 di atas terlihat bahwa seluruh variabel mempunyai nilai Alpha 
Cronbach di atas 0.6. Dengan demikian seluruh item variabel adalah reliabel. Dengan demikian seluruh item 
dapat digunakan untuk penelitian tahap selanjutnya. 
Uji Multikolinieritas 
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Masalah multikolinearitas muncul jika terdapat hubungan yang kuat di antara satu atau lebih variabel 
independen dalam model. Metode uji yang digunakan adalah dengan melihat nilai Pair-Wise Correlation antar 
variabel bebas. Jika nilai koefisien korelasi antar masing-masing variabel bebas kurang dari 0.7, maka model 
tidak mengandung gejala multikolinieritas (Suliyanto, 2011:85).  Hasil uji multikolinieritas ditunjukkan pada 
Tabel 3 berikut ini: 
Tabel 3. Hasil Uji Multikolinieritas 
Coefficient Corelation 
Sumber: Hasil Pengolahan Data 
 
Tabel 3 di atas diperoleh hasil bahwa koefisien Pair Wise Correlation antara variabel bebas yaitu Brand 
Awareness (X1),  Promosi (X2) sebesar 0,498. Nilai ini lebih kecil dari 0.7, sehingga dapat disimpulkan bahwa 
model tidak terjadi gejala multikolinieritas. 
Uji Heteroskesdastisitas 
Heteroskesdastisitas berarti ada varian pada model yang tidak sama atau berubah-ubah secara sistematik 
seiring dengan berubahnya nilai variabel independen. Konsekuensi dari keberadaan heteroskedastisitas adalah 
analisa regresi akan menghasilkan estimator yang bias untuk nilai variasi ut dan dengan demikian variasi dari 
koefisien regresi. Akibatnya uji t, uji F dan estimasi nilai variabel dependen menjadi tidak valid. 
Heterokesdastisitas dalam penelitian ini diuji dengan melihat grafik scatterplot antara standardized predicted 
value (ZPRED) dengan studentized residual (SRESID).  Ada tidaknya pola tertentu pada grafik scatterplot 
antara SRESID dan ZPRED dimana sumbu Y adalah Y yang telah diprediksi dan sumbu X adalah residual (Y 
prediksi - Y sesungguhnya). Dasar pengambilan keputusan yaitu: 
a. Jika ada pola tertentu, seperti titik-titik yang ada membentuk suatu pola tertentu yang teratur 
(bergelombang, melebar kemudian menyempit), maka terjadi heteroskedastisitas. 
b. Jika tidak ada pola yang jelas, seperti titik-titik menyebar di atas dan di bawah angka 0 pada 
sumbu Y, maka tidak terjadi heteroskedastisitas (Suliyanto, 2011:95). 
 
Hasil uji  ditunjukkan pada gambar berikut ini: 
 
                            Gambar 1 Scatterplot Uji Heteroskesdastisitas 
Pada tampilan Scatterplot gambar di atas, terlihat bahwa plot atau titik-titik menyebar secara acak di atas 
maupun di bawah sumbu Regression Studentized Residual. Oleh karena itu dapat disimpulkan pada model tidak 
terjadi gejala heterokesdastisitas. 
Uji Normalitas 
Model Promosi Brand Awareness 
1 Correlations Promosi 1,000 -,498 
  Brand Awareness -,498 1,000 
 Covariances Promosi ,003 -,001 
  Brand Awareness -,001 ,004 
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Metode yang digunakan untuk menguji normalitas adalah dengan menggunakan scatter plot dan grafik 
Histogram. Bila pada scatter plot  titik-titik menyebar disekitar garis diagonal, serta penyebarannya mengikuti 
arah garis diagonal, maka model memenuhi asumsi normalitas. Demikian juga dengan grafik Histogram,dimana 
jika kurva dependent dan regression standardized residual membentuk gambar seperti lonceng maka model 
memenuhi asumsi normalitas (Suliyanto, 2011:69).  Hasil uji normalitas untuk data setiap variabel ditunjukkan 
pada gambar berikut ini: 
  
   Gambar 2 Histogram                             Gambar 3 Normal P-P Plot 
        Regression Standardized 
Analisis: 
1. Berdasarkan tampilan histogram terlihat bahwa kurva dependent dan regression standardized residual 
membentuk gambar seperti lonceng. 
2. Berdasarkan tampilan Normal P-P Plot Regression Standardized terlihat bahwa titik-titik menyebar 
disekitar garis diagonal. 
3. Berdasarkan hasil tersebut di atas maka dapat disimpulkan bahwa model memenuhi unsur normalitas, 
sehingga dapat diuji lebih lanjut 
 
Koefisien Determinasi  
Koefisien Determinasi dapat dilihat pada tabel Model Summary pada nilai Rsquare berikut ini: 
 
Tabel 4. Model Summary 
 
a. Predictors: (Constant), PROMOSI, BRAND AWARENESS 
b. Dependent Variable: BRAND POPULARITY 
   Sumber: Hasil Pengolahan Data 
 
Output pada Tabel 4 di atas, besarnya nilai Rsquare adalah 0.331 atau (33.1%). Angka ini mempunyai makna 
bahwa besarnya kontribusi variabel Brand Awareness (X1), dan Variabel Promosi (X2) terhadap Variabel Brand 
Popularity (Y1) adalah 33,1%. Sementara sisanya 66,9 % dikontribusi oleh variabel lain diluar model. Dengan 
kata lain variabilitas variabel Brand Popularity (Y1)  yang dapat dijelaskan dengan menggunakan variabel 
Brand Awareness (X1), dan Variabel Promosi (X2) sebesar 33,1 % sementara 66,9% disebabkan oleh variabel 
lain di luar model. 
 
Melihat Kelayakan Model Sub Struktur 1 
Untuk melihat kelayakan model dari sub struktur 1 ini digunakan Uji F dan nilai probabilita (sig) pada 
tabel ANOVA dengan ketentuan: 
1. Membandingkan Fhitung dengan Ftabel.. dimana Fhitung > Ftabel . 
Model R R Square Adjusted R 
Square 
Std. Error of the 
Estimate 
Durbin-Watson 
1 ,575
a 
,331 ,326 2,022  1,780 
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2. Melihat tingkat probabilitas / signifikansi¸ dimana nilai probabilitas / signifikansi harus lebih  kecil dari 0.05 ( 
< 5%). 
Berikut ini adalah output ANOVA yang ditunjukkan pada Tabel 5 berikut ini: 
 
Tabel 5. ANOVA
a 
Model  Sum of 
Squares 
Df Mean 
Squares 
F Sig. 
1 Regression 540,582 2 270,291 66,100 ,000
b 
 Residual 1091,803 267 4,089   
 Total 1632,385 269    
a. Dependent Variable: BRAND POPULARITY 
b. Predictors: (Constant), PROMOSI, BRAND AWARENESS 
     Sumber: Hasil Pengolahan Data 
 
Output pada Tabel 5 ANOVA di atas menunjukkan bahwa Fhitung sebesar 66,100 sementara untuk Ftabel  = 4.71 
Ftabel  dicari sebagai berikut : 
 
Pembilang  = K (K= jumlah variabel bebas) dimana  pada penelitian ini K (jumlah variabel bebas)  = 2 ). 
Penyebut = N-K-1 (jumlah sampel - jumlah variabel bebas -1) = 269 (-) 2 (-) 1 = 266).  Oleh karena Fhitung 
(66,100) lebih besar dari Ftabel (4.71) maka terdapat pengaruh secara gabungan (simultan) variabel Brand 
Awareness (X1),  dan Promosi (X2) terhadap variabel Brand Popularity (Y1).  Hal ini dapat dilihat juga pada 
probabilitas atau tingkat signifikan sebesar 0.000 (0%) yaitu dibawah 5 %. Dengan demikian model sub struktur 
1 sudah layak untuk dianalisis lebih lanjut. 
 
Menganalisis Pengaruh secara Parsial 
Besarnya pengaruh Pengaruh Variabel Brand Awareness (X1), dan Variabel Promosi (X2) terhadap 
Variabel Brand Popularity (Y1) secara Parsial dapat dilihat dari nilai Beta atau Standardized Coefficient. 
Sementara pengujian hipotesis berpatokan pada: 
1. Nilai t hitung dibandingkan dengan nilai t tabel pada taraf signifikansi 5% dimana pengaruh dinyatakan 
signifikan jika nilai t hitung > t tabel. 
2. Melihat nilai signifikansi (sig) dimana dimana pengaruh dinyatakan signifikan jika nilai sig < dari 0.05. Hasil 
Pengaruh Pengaruh Variabel Brand Awareness (X1), dan Variabel Promosi (X2) terhadap Variabel Brand 
Popularity (Y1) secara Parsial ditunjukkan pada output coefficient Tabel 6 berikut ini: 
 
Tabel 6. Coefficients 
 Unstandardized Coefficients Standardized 
Coefficients 
 
T 
 
Sig. 
Model B Std. Error Beta 
1 (Constant) ,550 1,498  ,367 ,714 
 BRAND AWARENESS ,281 ,059 ,274 4,742 ,000 
 PROMOSI ,338 ,050 ,388 6,720 ,000 
a. Dependent Variable: Brand Popularity 
    Sumber: Hasil Pengolahan Data 
 
Tabel 6 tentang Coeficient di atas, diperoleh hasil sebagai berikut: 
1. Persamaan Struktural sub struktur 1: 
 Y1 = 0,274 (X1) + 0,388 (X2) + e1 
2 a. Besarnya pengaruh variabel Brand Awareness (X1) terhadap variabel Brand Popularity  (Y1)    
dilihat pada kolom Beta dengan nilai 0,274  atau 27,4 %. 
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 b. Nilai t hitung untuk variabel Brand Awareness (X1) terhadap variabel Brand Popularity (Y1)  
 adalah 4,472 Nilai t tabel adalah 1.960 (Nilai t tabel di cari dengan rumus DK = n-2 pada  taraf 
signifikansi 0.05). Sementara nilai signifikansi adalah 0,000 Berdasarkan nilai  tersebut maka: 
1. Nilai thitung > ttabel (4,742 > 1.960) 
2. Signifikansi < 0.05 (0,000 < 0,05) 
Berdasarkan penjelasan di atas maka dapat disimpulkan pengaruh variabel Brand 
Awareness (X1)  terhadap variabel Brand Popularity (Y1)   secara parsial adalah positif 
signifikan. Hasil ini dapat dimaknai bahwa apabila variabel Brand Awareness semakin 
ditingkatkan maka akan meningkat juga variabel Brand Popularity. Demikian sebaliknya, 
apabila Brand Awareness menurun maka akan menurun pula Brand Popularity. Dengan 
demikian hipotesa yang menyatakan terdapat pengaruh positif signifikan secara parsial 
variabel Brand Awareness (X1)   terhadap variabel Brand Popularity (Y1) diterima. 
      3 a. Besarnya pengaruh variabel Promosi (X2) terhadap variabel Brand Popularity (Y1)   
   dilihat pada kolom Beta dengan nilai 0,388 atau 38,8 %. 
  b. Nilai t hitung untuk variabel Promosi (X2)  adalah 6,720. t tabel adalah 1.960 (Nilai t 
  tabel di cari dengan rumus DK = n-2 pada taraf signifikansi 0.05). Nilai signifikansi  
  adalah 0.000. Berdasarkan nilai tersebut maka: 
  a. Nilai thitung > ttabel (6,720 > 1.960) 
      b. Signifikansi < 0.05 (0,000 < 0,05 ) 
Pengaruh variabel Promosi (X2) terhadap variabel Brand Popularity (Y1)  secara parsial positif 
signifikan. Hasil ini dapat dimaknai bahwa apabila Promosi meningkat maka akan meningkat juga 
Brand Popularity. Demikian sebaliknya, apabila Promosi menurun maka akan menurun pula Brand 
Popularity.  
 
 
 
 
         Gambar 4. Model Empiris Sub Struktur 1  
 
Analisis Jalur Sub-Struktur 2 
Model jalur sub-struktur 2: 
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                                         Gambar 5. Model Jalur Sub-Struktur 2 
 
Mengananlisis Korelasi antar Variabel secara Parsial 
Besarnya korelasi antar Variabel Brand Awareness (X1), Promosi (X2) dan Brand Popularity (Y1 ) terhadap 
Loyalitas Merek (Y2) dapat dilihat pada tabel berikut ini: 
 
Tabel 7. Descriptive Statistics 
 Mean Std. Deviation N 
BRAND LOYALTY 20,91 2,508 270 
BRAND AWARENESS 27,02 2,401 270 
PROMOSI 26,81 2,825 270 
BRAND POPULARITY 17,21 2,463 270 
Sumber: Hasil Analisis Data 
 
Tabel 8. Correlations 
  Brand Loyalty Brand Awareness Promosi Brand Popularity 
Pearson Correlation Brand Loyalty 
Brand Awareness 
Promosi 
Brand Popularity 
1,000 ,354 ,356 ,301 
,467 ,354 1,000 ,498 
,356 
,301 
,498 
,467 
1,000 
,524 
,524 
1,000 
Sig. (1-tailed) Brand Loyalty 
Brand Awareness 
Promosi 
Brand Popularity 
. 
,000 
,000 
,000 
,000 
. 
,000 
,000 
,000 
,000 
. 
,000 
,000 
,000 
,000 
. 
N Brand Loyalty 
Brand Awareness 
Promosi 
Brand Popularity 
270 
270 
270 
270 
270 
270 
270 
270 
270 
270 
270 
270 
270 
270 
270 
270 
Sumber: Hasil Analisis Data 
 
Berdasarkan Tabel 8 sebelumnya, diperoleh hasil sebagai berikut: 
1. Korelasi Variabel Brand Awareness (X1) dan Loyalitas Merek  (Y2) = 0,354 dengan Signifikansi = 0,000 
2. Korelasi Variabel Promosi (X2) dan Loyalitas Merek  (Y2) = 0,356 dengan Signifikansi = 0,000 
3. Korelasi Variabel Brand Popularity (Y1) dan Loyalitas Merek  (Y2) = 0,301 dengan Signifikansi = 0,000 
4. Dengan demikian korelasi antara Variabel Brand Awareness (X1), Promosi (X2) dan Brand Popularity (Y1 ) 
terhadap Loyalitas Merek (Y2) berada pada kategori Korelasi Cukup, searah (koefisien korelasi positif) dan 
signifikan (angka sig < 0.05). 
 
Koefisien Determinasi 
 Menghitung Koefisien Determinasi Variabel Brand Awareness (X1), Promosi (X2) dan Brand 
Popularity  terhadap Loyalitas Merek. Koefisien Determinasi Variabel Brand Awareness (X1), Promosi  dan 
Brand Popularity terhadap Loyalitas Merek (Y2) dapat dilihat pada tabel 5.9 Model Summary pada nilai Rsquare 
berikut ini: 
Tabel 9. Model Summary 
Model R R Square Adjusted R 
Square 
Std. Error of the 
Estimate 
Durbin-Watson 
Y1 
 
ISSN 2303-1174                                                  A. S. Bangkang., H.N. Tawas.,   Pengaruh Brand Awareness… 
202                                                                                Jurnal EMBA 
                                                                                                                                   Vol.3 No.4 Desember 2015, Hal. 191-206 
 
a. Predictors: (Constant), BRAND POPULARITY, BRAND AWARENESS, PROMOSI 
b. Dependent Variable: BRAND LOYALTY 
   Sumber: Hasil Analisis Data 
 
Pada output tabel 9 di atas, besarnya nilai Rsquare adalah 0,175 atau (17,5%). Angka ini mempunyai makna 
bahwa besarnya kontribusi Variabel Brand Awareness (X1), Promosi (X2) dan Brand Popularity (Y1 ) terhadap 
Loyalitas Merek (Y2) adalah 17,5 %. Sementara sisanya 82,5 % dikontribusi oleh variabel lain diluar model. 
Dengan kata lain variabilitas variabel Loyalitas Merek (Y2)  yang dapat dijelaskan dengan menggunakan 
variabel Brand Awareness (X1), Promosi (X2) dan Brand Popularity (Y1 ) sebesar 17,5 % sementara 82,5 % 
disebabkan oleh variabel lain di luar model. 
Melihat Kelayakan Model Sub Struktur 2 
Untuk melihat kelayakan model dari sub struktur 2 ini digunakan Uji F dan nilai probabilita (sig) pada tabel 
ANOVA dengan ketentuan: 
1.Membandingkan Fhitung dengan Ftabel.. dimana Fhitung > Ftabel . 
2.Melihat tingkat probabilitas / signifikansi  ¸ dimana nilai probabilitas / signifikansi harus lebih kecil dari 
0.05 ( < 5%). 
Berikut ini adalah output ANOVA yang ditunjukkan pada tabel berikut ini: 
Tabel 10. ANOVA
a
 
Model  Sum of 
Squares 
Df Mean 
Squares 
F Sig. 
1 Regression 295,651 3 98,550 18,764 ,000
b 
 Residual 1397,034 266 5,252   
 Total 1692,685 269    
a. Dependent Variable: BRAND LOYALTY 
b. Predictors: (Constant), BRAND POPULARITY, BRAND AWARENESS,PROMOSI 
 
Output Tabel 10 ANOVA di atas menunjukkan bahwa Fhitung sebesar 18,764 sementara untuk Ftabel  = 4.71 Ftabel  
dicari sebagai berikut : 
 
Pembilang  = K (K= jumlah variabel bebas) dimana  pada penelitian ini K (jumlah variabel bebas)  = 2 ). 
Penyebut = N-K-1 (jumlah sampel - jumlah variabel bebas -1) = 4.71 (-) 2 (-) 1 = 1.71). 
Oleh karena Fhitung (18,764) lebih besar dari Ftabel (4.71) maka terdapat pengaruh secara gabungan (simultan) 
variabel Brand Awareness , Promosi dan Brand Popularity (Y1 ).  Hal ini dapat dilihat juga pada probabilitas 
atau tingkat signifikan sebesar 0,000 (0%) yaitu dibawah 5 %. Dengan demikian model sub struktur 2 sudah 
layak untuk dianalisis lebih lanjut. 
Menganalisis Pengaruh Variabel Loyalitas Merek secara Parsial 
Besarnya pengaruh Variabel Brand Awareness (X1), Promosi (X2) dan Brand Popularity (Y1 ) terhadap 
Loyalitas Merek (Y2) secara Parsial dapat dilihat dari nilai Beta atau Standardized Coefficient. Sementara 
pengujian hipotesis berpatokan pada: 
1. Nilai t hitung dibandingkan dengan nilai t tabel pada taraf signifikansi 5% dimana pengaruh dinyatakan 
signifikan jika nilai t hitung > t tabel. 
2. Melihat nilai signifikansi (sig) dimana dimana pengaruh dinyatakan signifikan jika nilai sig < dari 0.05. 
Hasil Pengaruh Variabel Brand Awareness (X1), Promosi (X2) dan Brand Popularity (Y1 ) terhadap Loyalitas 
Merek (Y2) secara Parsial ditunjukkan pada output coefficient tabel 11 berikut ini: 
 
Tabel 11. Coefficients 
 Unstandardized Coefficients Standardized 
Coefficients 
  
1 ,418
a 
,175 ,165 2,292  2,078 
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Model B Std. Error Beta T Sig. 
1 (Constant) 8,533 1,699  5,024 ,000 
 BRAND AWARENESS ,217 ,070 ,208 3,109 ,002 
 PROMOSI ,178 ,062 ,201 2,887 ,004 
 BRAND POPULARITY ,100 ,069 ,099 1,449 ,149 
a. Dependent Variable: BRAND LOYALTY 
Berdasarkan Tabel 11 Coeficient,  diperoleh hasil sebagai berikut: 
1. Persamaan Struktural sub struktur 2: 
Y2 = 0,208 (X1) + 0,201 (X2) +   0,099 (Y1)  + e2 
2a.  Besarnya pengaruh variabel Brand Awareness (X1) terhadap variabel Brand Popularity (Y2) dilihat pada 
kolom Beta dengan nilai 0,208  atau 20,8 %. 
2b.  Nilai t hitung untuk variabel Brand Awareness (X1) adalah 3,109. Nilai t tabel adalah 1.960 (Nilai t tabel 
di cari dengan rumus DK = n-2 pada taraf signifikansi 0.05). Sementara nilai signifikansi adalah 0,002  
Berdasarkan nilai tersebut maka: Nilai thitung > ttabel (3,109 > 1.960); Signifikansi < 0,05 (0,002 < 0,05). 
 
Pengaruh variabel Brand Awareness (X1)   terhadap variabel Loyalitas Merek (Y2)   secara parsial positif 
signifikan. Hal ini dapat dimaknai bahwa semakin baik Brand Awareness maka akan berdampak pada semakin 
baik pula Loyalitas Merek. Demikian sebaliknya, semakin buruk Brand Awareness maka akan berdampak pada 
semakin buruk pula Loyalitas Merek. Dengan demikian hipotesa yang menyatakan terdapat pengaruh positif 
signifikan secara parsial variabel Brand Awareness (X1)   terhadap variabel Loyalitas Merek (Y2) diterima. 
3a.   Besarnya pengaruh variabel Promosi (X2) terhadap variabel Loyalitas Merek (Y2) dilihat pada kolom Beta 
dengan nilai 0,201  atau 20,1 %. 
3b.   Nilai t hitung untuk Promosi (X2) adalah 2,887 Nilai t tabel adalah 1.960 (Nilai t tabel di cari dengan rumus 
DK = n-2 pada taraf signifikansi 0.05). Sementara nilai signifikansi adalah 0,004. Berdasarkan nilai 
tersebut maka: Nilai thitung > ttabel (2,887 > 1.960), Signifikansi < 0,05 (0,004 < 0,05) 
 
 Pengaruh variabel Promosi (X2) terhadap variabel Loyalitas Merek (Y2) secara parsial positif signifikan. 
Hal ini dapat dimaknai bahwa semakin baik Promosi maka akan berdampak pada semakin baik pula Loyalitas 
Merek. Demikian sebaliknya, semakin buruk Promosi maka akan berdampak pada semakin buruk pula Loyalitas 
Merek. Dengan demikian hipotesa yang menyatakan terdapat pengaruh positif signifikan secara parsial variabel 
Promosi (X2)   terhadap variabel Loyalitas Merek (Y2) diterima. 
4a. Besarnya pengaruh variabel Brand Popularity (Y1) terhadap variabel Loyalitas Merek (Y2) dilihat pada 
kolom Beta dengan nilai 0,099  atau 9,9 %. 
4b. Nilai t hitung untuk variabel Brand Popularity (Y1) adalah 1,449 Nilai t tabel adalah 1.960(Nilai t tabel di 
cari dengan rumus DK = n-2 pada taraf signifikansi 0.05). Sementara nilai signifikansi adalah 0,149. 
Berdasarkan nilai tersebut maka: 
Nilai thitung < ttabel (1,449 < 1.960) 
Signifikansi > 0,05 ( 0,149 > 0,05) 
Berdasarkan penjelasan di atas maka dapat disimpulkan pengaruh variabel Brand Popularity (Y1)   
terhadap variabel Loyalitas Merek (Y2)   secara parsial tidak signifikan.  
 
Model Jalur Sub-struktur 2: 
 
 
 
 
                                          
                                                      0.208 signifikan 
                                   rx1x2 
           rx1y1 
      
                                                       0.201 signifikan 
                     rx2xy1 
                                              0.099 Tidak signifikan 
 
                                    
 
X1 
X2  
Y2 
e2 
Y1 
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                                   Gambar 6.  Model Empiris Sub-Struktur 2 
 
Pembahasan 
Pengaruh Brand Awareness terhadap  Brand Popularity 
Hasil penelitian menunjukkan pengaruh Brand Awareness terhadap Brand Popularity secara parsial 
adalah positif signifikan. Hasil ini dapat dimaknai bahwa apabila Brand Awareness semakin ditingkatkan maka 
akan meningkat juga Brand Popularity. Demikian sebaliknya, apabila Brand Awareness menurun maka akan 
menurun pula Brand Popularity. Pernyataan tersebut jika di kaitkan dengan penelitian ini dimaknai bahwa figur 
seorang kepala daerah mestinya adalah figur yang sudah dikenal oleh konstituan atau pemilih. Bukan cuma 
hanya dikenal tetapi figur tersebut harus mampu berada di dalam pikiran dan benak konstituannya. Itulah 
sebabnya dalam membangun awareness seorang kadindat kepala daerah harus melakukannya dengan berbagai 
upaya misalnya: para kandidat berkampanye untuk menarik dukungan sebesar-besarnya. Dimulai dengan 
penyebaran spanduk, poster, iklan di surat kabar dan majalah hingga konvoi massal, acara puncak biasanya 
berupa pidato di lapangan lengkap dengan hiburan artis dan bagi-bagi sembako. Bahkan saat ini banyak 
dilakukan dengan lebih personal menggunakan media sosial.Popularitas tokoh menjadi bagaian penting untuk 
memperkirakan potensi tokoh-tokoh atau kandidat yang akan mencalonkan diri sebagai kepala daerah. Hal ini 
sejalan dengan teori pemasaran politik yang menyatakan bahwa untuk terpilih, kandidat harus melalui beberapa 
tahap yaitu dikenal, disukai dan kemudian dipilih.  
 
Pengaruh Promosi terhadap  Brand Popularity  
Hasil penelitian menunjukkan pengaruh Promosi terhadap Brand Popularity secara parsial positif 
signifikan. Hasil ini dapat dimaknai bahwa apabila Promosi meningkat maka akan meningkat juga Brand 
Popularity. Demikian sebaliknya, apabila promosi menurun maka akan menurun pula Brand Popularity. 
Promosi meliputi semua kegiatan yang dilakukan institusi politik untuk mengkomunikasikan produknya—
platform partai, ideologi, dan lain-lain kepada publik (Firmanzah, 2008:203). Ada banyak cara yang digunakan 
dalam mempromosikan kadindat kepala daerah yang umum dilakukan Salah satu di antaranya dengan 
menggunakan slogan. Pengenalan slogan politik yang mengarah kepada pengenalan terhadap kandidat serta 
ketertarikan dari slogan yang digunakan, jika slogan politik yang digunakan berbeda dengan slogan yang lain 
serta mengandung unsur yang unik serta singkat dan mudah diingat hal tersebut sangat menentukan karena 
sedikit persamaan dalam penggunaan slogan antara satu kandidat dengan kandidat lainnya mengurangi daya 
tarik calon pemilih untuk membaca, mengingat apalagi mempelajari lebih dalam, selain itu slogan yang panjang 
hanya mampu memperlihatkan pesan yang bersifat sementara tanpa bisa diingtat oleh calon pemilih.Hal lain 
yang bisa dilakukan agar kadindat menjadi popular adalah dengan mengadopsi konsep promosi pemasaran 
Promotion Mix (bauran promosi) sebagaimana dalam dunia komersil (bisnis). 
 
Pengaruh Brand Awareness  terhadap Loyalitas Merek   
Hasil penelitian menunjukkan pengaruh Brand Awareness  terhadap Loyalitas Merek secara parsial 
positif signifikan. Hal ini dapat dimaknai bahwa semakin baik Brand Awareness maka akan berdampak pada 
semakin baik pula Loyalitas Merek. Demikian sebaliknya, semakin buruk Brand Awareness maka akan 
berdampak pada semakin buruk pula Loyalitas Merek. Terkait dengan kadindat kepala daerah dalam membagun 
loyalitas dapat dilakukan dengan menciptakan kesadaran akan siapa kadindat tersebut. Informasi yang banyak 
serta akurat tentang apa dan siapa kadindat tersebut merupakan keharusan. Komunikasi yang dilakukan secara 
baik maka terbentuklah pencitraan yang memiliki nilai yang baik dari masyarakat karena dalam komunikasi 
politik memiliki tujuan adalah membentuk citra dan opini publik, mendorong partisipasi publik, memenangi 
pemilihan dan mempengaruhi kebijakan publik. Salah satunya lewat citra yang baik. 
Citra merupakan tujuan pokok suatu individu tertentu maupun organisasi dengan melihat kesan atau 
persepsi dibenak orang.Terciptanya suatu citra yang baik di mata publik akan berdampak kesukaan masyarakat 
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akan kadindat kepala daerah. Wujud citra bisa dirasakan dari hasil penilaian, penerimaan, kesadaran, pengertian, 
dan rasa hormat serta banyaknya masyarakat yang memilih kadindat tersebut.   
Pengaruh Promosi terhadap Loyalitas Merek 
Hasil penelitian menunjukkan pengaruh Promosi terhadap Loyalitas Merek secara parsial positif 
signifikan. Hal ini dapat dimaknai bahwa semakin baik promosi maka akan berdampak pada semakin baik pula 
Loyalitas Merek. Demikian sebaliknya, semakin buruk promosi maka akan berdampak pada semakin buruk pula 
Loyalitas Merek. Dalam iklim politik yang penuh dengan persaingan terbuka dan transparan, kontestan 
membutuhkan suatu metode yang dapat memfasilitasi mereka dalam memasarkan inisiatif politik, gagasan 
politik,isu politik, ideologi partai, karakteristik pemimpin partai dan program kerja partai kepada masyarakat. 
Perlu suatu strategi untuk dapat memenangkan persaingan politik. Agar suatu kontestan dapat memenangkan 
pemilihan umum, kontestan tersebut harus dapat membuat pemilih berpihak dan memberikan  suaranya. Hal ini 
hanya akan dapat dicapai apabila kontestan memperoleh dukungan yang luas dari pemilih. Salah satu cara untuk 
mendapatkan dukungan adalah dengan menggunakan media promosi . 
 
Pengaruh Brand Popularity terhadap Loyalitas Merek 
Hasil penelitian menunjukkan pengaruh Brand Popularity terhadap Loyalitas Merek secara parsial tidak 
signifikan. Hal ini dapat dimaknai bahwa loyalitas merek tidak signifikan dipengaruhi oleh brand popularity 
Dalam konteks masyarakat Indonesia, figuritas kandidat masih sangat berpengaruh terhadap pilihan pemilih. 
Hal ini dikarenakan sebagian besar masyarakat Indonesia masih mengunakan pilihannya berdasarkan ikatan 
primordial, yaitu berkaitan dengan suku, kedaerahan agama dan sebagainya. Selain itu masyarakat Indonesia 
masih cenderung bersifat parokhial dan kaul, dimana masyarakat memposisikan dirinya sebagai masyarakat 
yang pasif dalam politik.  Dalam kondisi yang seperti ini, banyak dimanfaatkan oleh oknum yang menjual isu 
kedaerahan, agama dan popularitas kandidat. Pada kondisi tersebut, isu program merupakan ``kebutuhan 
skunder``, dan kepopuleran seseorang menjadi kebutuhan utama. Maka banyak partai yang jeli melihat 
fenomena ini, dengan mengusung para artis, penyanyi dan entertain untuk dijadikan votergate.Sehingga dalam 
penetapan kadindat, terkesan lebih mempertimbangkan popularitas kandidat . 
 
PENUTUP 
 
Kesimpulan 
Kesimpulan dari penelitian ini sebagai berikut: 
1. Pengaruh variabel Brand Awareness (X1)  terhadap variabel Brand Popularity (Y1)   secara parsial adalah 
positif signifikan. 
2. Pengaruh variabel Promosi (X2) terhadap variabel Brand Popularity (Y1)  secara parsial positif signifikan. 
3. Pengaruh variabel Brand Awareness (X1)   terhadap variabel Loyalitas Merek (Y2)   secara parsial positif 
signifikan. 
4. Pengaruh variabel Promosi (X2) terhadap variabel Loyalitas Merek (Y2) secara parsial positif signifikan. 
5. Pengaruh variabel Brand Popularity (Y1)   terhadap variabel Loyalitas Merek (Y2)   secara parsial tidak 
signifikan. 
 
Saran 
Saran-saran yang dapat diberikan dalam penelitian ini sebagai berikut: 
1. Agar memperoleh loyalitas dari kalangan pemilih, seorang kadindat kepala daerah harus mampu 
menciptakan awareness terhadap kadindat. Hal ini dapat dilakukan dengan berbagai upaya misalnya: para 
kandidat berkampanye untuk menarik dukungan sebesar-besarnya. Dimulai dengan penyebaran spanduk, 
poster, iklan di surat kabar dan majalah hingga konvoi massal, acara puncak biasanya berupa pidato di 
lapangan lengkap dengan hiburan artis dan bagi-bagi sembako. Dilakukan dengan lebih personal misalnya 
menggunakan media sosial. 
2. Cara dapat menjadi popular, seorang kandidat kepala daerah dapat menggunakan strategi promosi. Promosi 
dapat dilakukan dengan media bauran promosi ataupun melalui slogan. 
3. Untuk memperoleh loyalitas dari pemilih, dapat dilakukan dengan menciptakan kesadaran akan siapa 
kadindat tersebut. Informasi yang banyak serta akurat tentang apa dan siapa kandidat tersebut merupakan 
keharusan. Komunikasi yang dilakukan secara baik akan membentuk pencitraan yang memiliki nilai yang 
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baik ditengah pemilih karena dalam komunikasi politik memiliki tujuan adalah membentuk citra dan opini 
publik, mendorong partisipasi publik, memenangi pemilihan dan mempengaruhi kebijakan publik. 
4. Popularitas merupakan hal yang perlu diupayakan untuk mendapatkan loyalitas dari pemilih. 
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